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– МвУ: Ирина, расскажите, пожалуй-
ста, с какой целью была учреждена премия
ИВИН?
– Ирина Лылык: Премия ИВИН в каче-
стве задачи объявила привлечение обще-
ственного внимания к успешным брен-
дам в Интернете. Появление и развитие
Интернет изменило технологию общения
с потребителем – этот тезис сегодня не
вызывает споров и возражений. 
Но, за технологией изменились и ожи-
дания от общения с брендом: потреби-
тель не просто хочет быть в курсе всей
свежей информацией о компании, ее
товарах и услугах, но и желает получать ее
в удобной для него форме. 
Он, хоть и «поругивает» e-mail и смс
рассылки, диджитал-технологии, все же
привык к более близкому общению с
компанией. 
Так почему же, имея, фактически, оди-
наковые инструменты – интернет и дид-
житал технологии, – успехи компаний
так разнятся в мировой паутине? 
Собственно, оценке этой составляю-
щей и посвящена премия ИВИН. 
Мы решили продемонстрировать, про-
анализировать,  критически рассмотреть
стратегии продвижении брендов в
Интернете, показать и акцентировать
внимания на лучших примерах и дать
рекомендации, шкалу отсчета для себя и
других, которую можно использовать для
анализа ошибок, промахов и т.д. 
Именно такой премии не хватало укра-
инскому рынку.
Будем ли мы развивать премию
ИВИН? Безусловно, и в дальнейшем
обратим внимание на собственное про-
движение потребителя в Интернете, ведь
сегодня он с каждым днем все лучше
«вооружается» технологически, получая
возможность продвигать себя. Но это,
пока, в будущем…
– МвУ: По каким критериям в премии
определяются победители? 
– Ирина Лылык: Наша тема – продви-
жение компании и ее продуктов в Интер-
нете. Премия ИВИН оценивает две
составляющие: собственный сайт компа-
нии и присутствие ее в социальных сетях.
Оба эти инструменты имеют как свои
достоинства, так и недостатки. И оба
должны быть проанализированы. 
Основные направления сотрудниче-
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ства с потребителем с помощью сайта
предполагают создание демократичного,
легконаходимого сайта, и создания раз-
личного рода интерактивных площадок
на нем для обратной связи.
Разрабатывая методику оценки
эффективности взаимодействия с потре-
бителем, мы опирались именно на
подобный комплексный подход, в кото-
ром коммуникации можно классифици-
ровать с точки зрения возможностей
обратной связи для потребителя, делить
их на активные и пассивные. 
Особенности работы в Интернет-про-
странстве требуют разного технического
подхода к информационной составляю-
щей сообщений и различных подходов к
их оценке. Результатом проделанной
работы стало понимание разработки
комплексной методики для оценки
эффективности установления взаимо-
действия в Интернет. Наша комплексная
методика была создана на основе сочета-
ния параметров оценивания, которые
были обнаружены в течение экспертного
опроса специалистов по SEO и SMM. 
– МвУ: Расскажите, как проходит
процесс оценивая номинантов на премию?
– Ирина Лылык: Во-первых, были
проведены оценки собственных веб-
страниц (платформ) компаний. Такой
анализ необходимо проводить, так как
собственная страница, даже при наличии
блогов и форумов, все же рассматривает-
ся как наиболее распространенный
информационный инструмент создания
пассивных продаж. 
Мы не можем говорить о желании
установить взаимодействие с потребите-
лями, если компания не заботится о
собственной странице в Интернете, и
возможности, для потребителей, найти
ее с наименьшими усилиями. 
Маркетинговую эффективность собст-
венной веб-страницы (платформы)
необходимо анализировать через эффек-
тивность классического SEO, как наибо-
лее распространенного информационно-
го инструмента. Параметры и критерии
оценки SEO были сформулированы
совместно с Александром Фоминым1,
руководителем проектов «AD / LABS
Украина», и Евгением Щириным2, тех-
ническим директором «ЮДЖЕС
ГРУПП». Именно эти критерии приме-
няются для оценки сайтов-номинантов
на премию ИВИН. Ниже приведена




еще два основных показателя: возмож-
ность быстро и легко найти сайт по
поисковому слову и демократичность
сайта. Под «демократичностью» мы
понимаем легкость поиска информации
на самом сайте. Таким образом, эта оцен-
ка отвечает на вопросы: насколько легко
найти информацию на сайте, и насколь-
1 Александр Фомин, руководитель проектов «AD / LABS Украина». Работает в компании AD | LABS с
2007 года. Руководит группой продвижения. Основная специализация - продвижение комплексных про-
ектов.
2 Евгений Щирин, технический директор Юджес Групп, один из учредителей премии ИВИН.















ко данный сайт соответствует ожида-
ниям потребителей и «образу» компании
в оффлайне.  
В свою очередь, к критериям легкости
поиска информации относятся: легко ли
можно найти информацию о продукте,
степень ее «понятности» для «среднеста-
тистического» пользователя, контактную
информацию, информацию об акциях,
условиях участия, и информацию о побе-
дителях, руководство компании, миссию
компании и т.д.. 
– МвУ: Расскажите подробнее, по
каким критериям оценивается работа
компании в социальных сетях? 
– Ирина Лылык: Оптимизация сайта
под социальные медиа (SMO) – то есть
Таблица 1.
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облегчения его нахождения или вывода
его на первые позиции при поиске в
социальных сетях – происходит без уча-
стия поисковых систем. 
Основа SMO продвижения – интерес-
ный и уникальный контент. Контент
современной собственной веб-страницы
с доменным именем должен составлять-
ся по принципу «50/50»: наполовину для
поисковых роботов, наполовину для
людей. 
В социальных сетях медиа контент
должен быть написан только для людей,
которые будут его читать, продвигать,
если он понравится, и, таким образом,
переведут его в разряд «вирусного». 
Параметры оценки деятельности ком-
паний в социальных медиа были сфор-
мированы на основе экспертного опроса
для выявления учета особенностей SMO. 
Основные параметры оценки: 
u Активность компании в социальных
сетях; 
u Насколько интересна информация,
которую компания размещает на
своей странице, для участников
сообщества; 
u Насколько уникальна информация
для участников сообщества, читате-
лей;
u Насколько понятными были условия
участия в акции.
Ограничение исследования: анализ
проводился только по брендам компа-
ний, выразивших готовность предоста-
вить полные данные. Анализ проводился
только для двух социальных сетей –
«Facebook» и «ВКонтакте», поскольку
проведение анализа для большего коли-
чества сетей методологически будет
неверным, учитывая разную аудиторию,
предпочтения и задачи этой аудитории в
сетях. 
Членами жюри выступили специали-
сты по разработке и продвижению стра-
ниц в социальных сетях. 
Дизайн анкеты формировался, исходя
из концепции, что планирование про-
движения в социальной сети должно
опираться на понимание того, что соци-
альная сеть – это инструментарий для
общения с собственным клиентом и пре-
вращения его в адвоката бренда. 
Функция продаж – вторичная, в дан-
ном случае, задача информационной
маркетинговой деятельности. Хотя,
конечно, мы не забывали про лидогене-
рацию. Концепция продвижения в соци-
альных сетях предполагает интерактив-
ное, постоянное взаимодействие с кли-
ентом в виде акций, помощи в выборе
товара, консультировании или привлече-
нии к совместным действиям в оффлай-
не. 
Также необходимо помнить, что
одним из основных параметров оценива-
ния информационной работы в социаль-
ных сетях является активность компа-
нии, которая предусматривает, как
минимум, ежедневное размещения
новых материалов, представляющее для
целевого сообщества уникальную
информацию. 
Мы подчеркиваем, что речь идет
именно о минимальных требованиях по
информационной наполненности сай-
тов. В зависимости от целевой аудитории
необходимо разное присутствие и
информационная активность – от еже-
дневного до почасового общения с
потребителями в режиме реального вре-
мени. 
К интересной, также, можно отнести
информацию неуникального характера,















которая была перепубликован с других
сайтов. Уникальная информация – это
контент, написанный для данной стра-
ницы в социальной сети, а другие члены
сообщества могут ее распространять
путем перепоста или с помощью лайков. 
Активная информационная маркетин-
говая деятельность в социальных сетях
предусматривает проведение акций.
Несмотря на их различный характер,
множество задач и особенностей прове-
дения, они несут маркетинговую состав-
ляющую, а именно – информируют
потребителя о товарах и услугах компа-
нии. 
Основным параметром для оценки
эффективности подобных акций являет-
ся количество присоединившихся потре-
бителей. Действенность и лояльность
достигается за счет ясности условий уча-
стия и прозрачности выбора победите-
лей. 
При оценке эффективности информа-
ционной маркетинговой стратегии в
социальных сетях необходимо помнить,
что цель акции должна коррелировать с
общей концепцией позиционирования
бренда, быть уникальной, а избранные
инструменты – соответствовать страте-
гии проведения этой акции. 
В следующем году мы также хотим
привлечь к работе в жюри компанию,
которая специализируется на семантиче-
ских исследованиях, чтобы достичь объ-
ективной оценки тональности откликов
о компании в сети. Сегодня мы опреде-
ляем исследовательского партнера для
нашей премии, который бы подошел для
наших условий. 
– МвУ: Что можно рассматривать как
обратную связь для определения эффек-
тивности взаимодействия с потребите-
лем в Интернет пространстве?
– Ирина Лылык: Наличие сайта или
даже платформы вместе со страницей в
социальных сетях не дают ответа на
вопрос об эффективности взаимодей-
ствия с потребителем. 
Вопрос определения эффективности
коммуникации в Интернете – более
широкое понятие, чем определение
эффективности рекламной кампании в
традиционных медиа. Особенностью
является учет не только количества кон-
тактов с информацией о продукте, но и
содержание обратной связи с каждым
отдельным потребителем, поскольку
кампания в Интернете носит преимуще-
ственно характер публичной дискуссии. 
Формирование лояльного потребителя
в Интернет пространстве может стать
критерием эффективности взаимодей-
ствия с потребителем в этом случае.
– МвУ: Насколько, по Вашему мне-
нию, важна премия ИВИН для отрасли? 
– Ирина Лылык: Украинская Ассоциа-
ция Маркетинга всегда выступает за раз-
витие рынка и установление прозрачных,
цивилизованных правил работы, форми-
рования условий для добросовестной
конкуренции. Премия ИВИН, в данном
случае, – это инструмент для выполне-
ния нами таких задач.
– МвУ: Что бы Вы посоветовали буду-
щим номинантам и претендентам на
премию ИВИН 2015?  
– Ирина Лылык: Участвовать! Быть
открытыми, делиться своим опытом,
прислушиваться к советам специали-
стов… И, конечно, подробно и грамотно
заполнять заявку, чтобы победить!
